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In this fast growing era, internet is no strange to everyone. Whether it’s 
for individual, corporate, educational, even business interests. Marketing or 
selling a product throught the internet has become commonplace. Marketing with 
internet-based strategies,especially social media, can pressing the price of 
marketing or promotion, but it can reach a large income. Through social media, 
customers can find information about what they want more easily and freely. One 
of the biggest brand of cosmetics industry that utilize this strategy is Wardah 
Cosmetics. As a brand with more than 30 years experience, Wardah should be 
superior in competition, by building strong brand equity. This study aimed to 
analyze the variabels of social media perception, sponsorship marketing to 
positive word of mouth and its impact on brand equity. This study is conducted on 
Wardah cosmetic’s customer in social media in Semarang. 
Convenience sampling method is used for this research, samples were 
collected from 100 respondents (consumer who have instagram account, follow 
Wardah’s account (@wbhsemarang) and use Wardah products). Multiple 
regression analysis is used fo this study. 
This results showed that social media perception and sponsorship 
marketing has positive and significant effect on positive word of mouth, and 
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Di zaman yang sudah berkembang pesat ini, penggunaan internet sudah 
tidak asing lagi untuk semua orang. Baik itu untuk kepentingan individual, 
perusahaan, pendidikan, bahkan untuk kepentingan bisnis. Memasarkan atau 
memperjual belikan suatu produk lewat internet sudah menjadi hal yang lumrah. 
Pemasaran dengan strategi berbasis internet khususnya media sosial dapat 
menekan harga pemasaran atau promosi tetapi dapat menjangkau pendapatan yang 
besar. Melalui media sosial para pelanggan dapat mencari informasi tentang apa 
yang diinginkan dengan lebih mudah dan leluasa. Salah satu merek kosmetik 
terbesar yang memanfaatkan strategi ini adalah kosmetik Wardah. Sebagai merek 
dengan pengalaman lebih dari 30  tahun, Wardah harus unggul dalam persaingan, 
salah satunya dengan membangun ekuitas merek yang kuat di mata pelanggan. 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji variabel persepsi media sosial, sponsorship 
marketing terhadap positive word of mouth serta dampaknya pada ekuitas merek. 
Studi dilakukan pada konsumen kosmetik Wardah di media sosial di kota 
Semarang. 
Convenience sampling digunakan dalam penelitian ini dengan jumlah 
sampel sebanyak 100 responden (konsumen yang memiliki instagram, mengikuti 
akun instagram milik Wardah (@wbhsemarang) dan menggunakan produk 
Wardah). Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel persepsi media sosial dan 
sponsorship marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive word 
of mouth, dan variabel positive word of mouth berpengaruh positif signifikan 
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1.1 Latar Belakang 
Di zaman yang sudah berkembang pesat ini, penggunaan internet sudah 
tidak asing lagi untuk semua orang. Baik itu untuk kepentingan individual, 
perusahaan, pendidikan, bahkan untuk kepentingan bisnis. Memasarkan atau 
memperjual belikan suatu produk lewat internet sudah menjadi hal yang lumrah. 
Suatu usaha dari pemasaran berbasis internet disebut dengan pemasaran elektronik 
(e-marketing) atau pemasaran online (online marketing). E-marketing merupakan 
bagian dari e-commerce yang merupakan kegiatan pemasaran suatu produk 
ataupun jasa melalui media elektronik atau internet. 
E-commerce sendiri mempunyai arti perdagangan elektronik dimana 
penyebaran, pembelian, penjualan dan pemasaran barang dan jasa melalui sistem 
elektronik seperti internet atau televisi, atau jaringan internet lainnya. E-commerce 
sendiri berkembang setelah ditemukannya jaringan internet. Sistem penjualan 
seperti ini mempermudah penjualan barang atau jasa di seluruh dunia tanpa harus 
mendirikan kantor cabang di semua negara. Selain itu dapat dilakukan 24jam 
selama masih tersambung dengan jaringan internet. 
Pemasaran dengan strategi berbasis internet khususnya social media 
(jejaring media) dapat menekan harga pemasaran atau promosi tetapi dapat 
menjangkau pendapatan yang besar. Melalui media sosial para pelanggan dapat 





dikarenakan tidak perlu bertatap muka secara langsung. Data yang dilansir dari 
www.multimedia.telkomuniversity.ac.id (@wearesocialsg) menunjukkan bahwa 
Indonesia menduduki peringkat pertama dalam penggunaan internet di negara-
negara ASEAN pada tahun 2015. Indonesia mengalahkan Filipina di urutan kedua 
dan Vietnam di urutan ketiga. 
Gambar 1.1 Grafik Pengguna Internet di Negara-negara ASEAN 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017. 
Gambar 1.2 Konten Komersial yang Sering Dikunjungi di Indonesia 
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Gambar 1.3 Media Sosial Yang Sering Dikunjungi di Indonesia 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Hasil survei yang diadakan oleh Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 
Indonesia (APJII) menunjukkan bahwa Facebook dengan prosentase 54% masih 
menduduki peringkat pertama untuk konten media sosial yang sering dikunjungi 
di tahun 2016. Disusul oleh Instagram dengan prosentase 15%, Youtube dengan 
prosentase 11%, Google+ dengan prosentase 6%, Twitter dengan prosentase 5,5% 
dan yang terakhir Linkedin dengan prosentase 0,6%. Dapat dilihat pada gambar 
1.2 onlineshop merupakan konten komersial yang paling sering dikunjungi para 
pengguna internet. Ini menunjukkan bahwa e-marketing atau pemasaran 
elektronik sangat berpengaruh dalam penggunaan internet di Indonesia. 
Media sosial memiliki potensi besar bagi perusahaan untuk lebih dekat 
dengan pelanggan, dan dengan melakukannya dapat memfasilitasi peningkatan 
pendapatan, pengurangan biaya dan efisiensi (Baird dan Parasnis, 2011). Melihat 
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peluang pemasaran yang efektif, salah satunya dibidang kosmetik. Menurut Food 
and Drug Administration (FDA) di Amerika Serikat kosmetik adalah produk yang 
dimaksudkan untuk digunakan pada tubuh manusia untuk membersihkan, 
mempercantik, mempromosikan daya tarik, atau mengubah penampilan tanpa 
mempengaruhi struktur atau fungsi tubuh. Kosmetik digunakan sehari-hari baik 
oleh pria maupun wanita. 
Salah satu merek kosmetik yang memanfaatkan strategi e-marketing 
adalah Wardah. Wardah merupakan salah satu anak perusahaan dari PT. Paragon 
Technology and Innovation. Menurut Kotler (2006) merek adalah nama, bentuk, 
sinyal, simbol atau desain atau kombinasi diantaranya yang mengidentifikasikan 
dan membedakan produk kita dengan pesaing. Akan tetapi, menurut Shimp (2014) 
sebuah merek lebih dari sekedar sebuah nama, istilah, simbol, dan seterusnya. 
Sebuah merek adalah segalanya yang ditawarkan oleh perusahaan tertentu dalam 
perbandingan dengan merek-merek lainnya dalam suatu produk. Sebuah merek 
mempresentasikan serangkaian nilai yang dianut dan dikomunikasikan oleh para 
pemasar secara konsisten untuk jangka panjang. Berikut adalah peringkat produk 
kosmetik Wardah berdasarkan survey yang diadakan oleh Top Brand Awards: 
Tabel 1.1 
Daftar Peringkat produk Kosmetik Wardah 
Kategori 
2015 2016 
Peringkat Presentase Peringkat Presentase 
Body Butter 4 7.5% 2 10.5% 
Masker Wajah 7 2.4% 6 4.2% 
Lipstik 1 14.9% 1 23.0% 
Lip Gloss 4 11.7% 1 13.7% 
Blush On 3 12.8% 1 23.0% 







Peringkat Presentase Peringkat Presentase 
BB Cream 3 11.4% 2 22.3% 
Foundation 3 9.2% 1 26.9% 
Bedak Muka Tabur 1 13.9% 2 15.5% 
Bedak Muka Padat 1 17.2% 1 25.0% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017. 
Dari tabel diatas dapat dilihat berdasarkan survey yang dilakukan tahun 
2015 dan 2016, mayoritas produk Wardah mengalami kenaikan. Namun pada 
tahun 2014 merek Wardah belum masuk ke dalam daftar Top Brand. 
Tidak dapat dipungkiri salah satu media sosial yang saat ini sering 
digunakan untuk memasarkan produk adalah Instagram. Dengan media sosial 
tersebut akan terbentuk strategi komunikasi pemasaran yang efektif yaitu word of 
mouth. Menurut Kotler dan Keller (2007), saluran komunikasi personal yang 
berupa ucapan dari mulut ke mulut (word of mouth) dapat menjadi metode 
promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan dari konsumen oleh 
konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen yang puas dapat menjadi 
media iklan bagi perusahaan. Selain itu, dengan metode word of mouth 
perusahaan dapat menekan biaya pemasaran karena dengan melalui pelanggan 
yang puas, referensi terhadap produk hasil produksi perusahaan akan lebih mudah 















Wardah sangat memanfaatkan metode word of mouth ini, wardah 
cabang semarang memiliki akun instagram @wbasemarang atau bisa disebut 
dengan wardah beauty agent dimana wardah mengadakan kompetisi sederhana di 
akun instagramnya secara gratis, pemenangnya akan dinobatkan menjadi wardah 
beauty agent of the month dan diberikan bingkisan menarik. Tugas wardah beauty 
agent of the month tersebut adalah untuk mempromosikan produk-produk wardah 
melalui media sosial yang dimiliki, dan mempromosikan kepada calon pelanggan-
pelanggan yang lain. Secara tidak langsung wardah beauty agent of the month 
telah menjadi tenaga pemasaran dari wardah cabang semarang walaupun hanya 
dibayar dengan menggunakan bingkisan dari pihak wardah. 
Produk-produk Wardah mempunyai harga yang terjangkau. Outlet 
Wardah pun mudah ditemui di banyak tempat, seperti Matahari Departement 





strategi distribusi tersebut harus diimbangi dengan strategi pemasaran yang cukup 
intens. Dalam hal ini Wardah Semarang menggunakan media sosial Instagram. 
Didalam galeri instagramnya @wbasemarang, wardah sering mengadakan acara-
acara kecil seperti beautyclass bersama Hijabers Semarang, cooking class di 
kampus, mengisi bazaar ataupun menjadi sponsor dari acara-acara di kampus 
(seminar, bedah buku, dan lain-lain). 
Gambar 1.5 Postingan Instagram @wbasemarang Acara Beauty Class 
 















Menurut Shimp (2002) sponsorship  merupakan aspek komunikasi 
pemasaran yang tumbuh dengan cepat. Kegiatan sponsorship mencakup investasi 
dalam event yang bertujuan mencapai berbagai tujuan perusahaan, terutama 
meningkatkan kesadaran merek, memperkuat citra merek, dan memperbesar 
volume penjualan. Dari pengalaman sponsorship yang telah banyak diikuti oleh 
Wardah semarang inilah yang membuat Wardah menjadi merek yang mudah 
diraih oleh setiap kalangan, baik dari mahasiswa sampai ibu rumah tangga serta 
merek yang mampu mengapresiasikan dan mendukung kegiatan-kegiatan 
terutama yang bersifat islami. 
Merek sudah dianggap sebagai aset (equity) oleh perusahaan atau yang 
lebih dikenal dengan istilah ekuitas merek (Kotler, 2003). Merek juga 





mudah memilih produk kembali (Kotler, 2009). Produk halal yang dimiliki oleh 
merek Wardah merupakan aset yang dimiliki, dimana seluruh produk dari Wardah 
mendapatkan cap halal dari Majelis Ulama Indonesia (MUI). Dilansir dari situs 
www.dream.co.id iklan kosmetik Wardah mendapatkan Halal Award 2016 dari 
Lembaga Pengkajian Pangan Obat-obatan dan Kosmetika Majelis Ulama 
Indonesia (LPPOM MUI). Anugerah ini diberikan kepada mereka yang berjasa 
mengembangkan, mengedukasi, informasi, dan sosialisasi gaya hidup halal. 
Dengan slogannya yaitu Inspiring Beauty dan #halaldariawal Wardah 
menyasar/menargetkan konsumen dari semua kalangan khusus nya yang 
beragama Islam. Sehingga konsumen terutama yang beragama islam tidak ragu 
untuk menggunakan produk-produk dari merek Wardah. 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini mengambil judul 
“ANALISIS PENGARUH PERSEPSI MEDIA SOSIAL DAN 
SPONSORSHIP MARKETING TERHADAP POSITIVE WORD OF 
MOUTH SERTA DAMPAKNYA PADA EKUITAS MEREK (Studi Kasus 
pada Konsumen Wardah Kosmetik di Sosial Media di Semarang)”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan data dan penjelasan diatas, Wardah telah melakukan 
kegiatan promosi atau pemasaran dalam berbagai bentuk. Tetapi ekuitas merek 
dari Wardah itu sendiri masih belum terlalu terlihat, terutama dari pemasaran 
melalui media sosial, sponsorship marketing, dan word of mouth positif. Rumusan 
masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana cara meningkatkan ekuitas merek 





melalui pemasaran melalui word of mouth positif yang dipengaruhi oleh persepsi 
media sosial dan sponsorship marketing. 
Melihat penjelasan diatas, maka dapat ditarik beberapa pertanyaan 
penelitian sebagai berikut: 
1. Apakah persepsi pengguna media sosial mempengaruhi perilaku 
word of mouth yang bersifat positif terhadap kosmetik Wardah? 
2. Apakah sponsorship marketing mempengaruhi perilaku word of 
mouth yang bersifat positif terhadap kosmetik Wardah? 
3. Apakah perilaku word of mouth yang bersifat positif mempengaruhi 
ekuitas merek pada kosmetik Wardah? 
 
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah diatas, maka 
penelitian ini bertujuan untuk: 
1. Menganalisis pengaruh persepsi pengguna media sosial terhadap 
perilaku word of mouth yang bersifat positif pada kosmetik Wardah. 
2. Menganalisis pengaruh pengalaman sponsorship marketing 
mempengaruhi perilaku word of mouth yang bersifat positif pada 
kosmetik Wardah. 
3. Menganalisis pengaruh perilaku word of mouth yang bersifat positif 







1.3.2 Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah: 
a. Aspek teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan untuk 
mengembangkan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang 
pemasaran, sebagai bahan referensi, bahan pembanding, dan dasar 
bagi penelitian selanjutnya. 
b. Aspek praktis 
Penelitian ini memberikan manfaat bagi perusahaan dalam 
mengelola merek guna meraih keuntungan, memperluas pangsa 
pasar dan memperkuat merek karena merek merupakan salah satu 
strategi pemasaran. 
 
1.4 Sistematika Penulisan 
Untuk memberikan gambaran yang jelas mengenai penelitian yang 
dilakukan, maka disusunlah sistematika penulisan yang berisi info mengenai 
materi dan hal-hal yang dibahas dalam masing-masing bab. Adapun sistematika 
penulisan tersebut sebagai berikut: 
BAB I  PENDAHULUAN 
Pada bab ini dijelaskan latar belakang masalah, rumusan masalah, 
tujuan dan kegunaan penelitian, dan sistematika penulisan. 
BAB II  TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini berisi landasan teori dan penelitian terdahulu, kerangka 





BAB III  METODE PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan variabel penelitian dan definisi operasional 
variabel, populasi dan sampel, jenis dan sumber data, metode 
pengumpulan data serta metode analisis. 
BAB IV  HASIL DAN ANALISIS 
 Dalam bab ini diuraikan deskripsi objek penelitian, analisis data, 
dan pembahasan hasil penelitian. 
BAB V  PENUTUP 
 Merupakan bab terakhir dalam penulisan, berisi simpulan, 
keterbatasan, dan saran. 
 
 
 
 
  
